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Opinnäytetyön aiheena on uusasiakashankinnan tulevaisuus. Tutkielmassa on tarkoitus tutus-
tua uusasiakashankintaprosessiin, selvittää tulevaisuuden näkymiä sekä tehdä mahdollisimman 
tarkka arvio siitä mihin suuntaan uusasiakashankinta on kehittymässä pidemmällä aikavälillä. 
Tutkielman tavoitteena on saada rakennettua arvio ja kokonaiskuva 2020-luvun uusasiakas-
hankinnasta. Case-yritys tulee hyödyntämään tutkielmasta saatuja tuloksia. 
 
Teoria osio käsittelee uusasiakashankinnan taustateoriaa. Osio sisältää tietoa asiakkuuksista, 
markkinointiviestinnästä, liiketoimintaympäristön muutoksista sekä Markkinointiviestinnän 
Toimistojen Liiton MTL:n Q1/2012-barometrin. Taustatietoa on käsitelty siinä määrin, että se 
auttaa ymmärtämään uusasiakashankintaa ja siihen läheisesti liittyviä markkinointitoimenpi-
teitä paremmin.  
 
Opinnäytetyö on toteutettu kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta hyödyntäen. Tiedonke-
ruumenetelminä on käytetty lähinnä kirjoja ja Internetiä. Lisäksi tutkielmaan liittyen on haas-
tateltu kolmea henkilöä asiantuntijan ominaisuudessa ja yhtä yrittäjää, joka toimii tutkiel-
man case-yrityksessä. Kaikki haastattelut on toteutettu teemahaastatteluina. Haastatteluiden 
tuloksia on verrattu MTL:n Q1/2012-barometriin, jolloin tutkielman tuloksiin on saatu lisää 
syvyttä. 
 
Tutkielmasta saaduista tuloksista voidaan vetää johtopäätöksiä tulevaisuuden uusasiakashan-
kinnasta. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta tutkielman tulosten perusteella on mah-
dollista vetää suuntaviivoja ja arvioida sitä, miten uusasiakashankinta tulee muuttumaan ja 
kehittymään tulevaisuudessa. Saatujen tulosten mukaan sosiaalinen media ja digimarkkinointi 
ovat tulevaisuudessakin vahvassa nosteessa. Lisäksi asiakaspalvelun merkityksen uskotaan 
kasvavan. Perinteisiin markkinoinnin muotoihin ei enää uskota yhtä vahvasti kuin ennen. 
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The subject of this thesis is attracting new customers in 2020. The purpose of this thesis is to 
explore the process of attracting new customers, to survey the sights of future and to create 
accurate approximation of possibilities that in which way attracting new customers is going to 
be changing in future. The aim is to create accurate approximation and full picture of at-
tracting new customers in 2020s. Utilising the results of this thesis, Sling Markkinointi Part-
nership is going to build their strategy of attracting new customers in future. 
 
Theory is about background information for attracting new customers. It consists information 
about customership, marketing communications, changes in business environment and also a 
study from Markkinointiviestinnän Toimistojen Liitto MTL. The theory helps to understand the 
world of attracting new customers. 
 
The thesis was made with a qualitative research. Information was retrieved mainly from liter-
ature and Internet. In addition, there are interviews of four persons, three experts and one 
entrepreneur. All interviews were made as theme interviews. The results from these inter-
views were compared to the results from MTL-study. 
 
The results of this thesis can be used as a guideline for attracting new customers in the fu-
ture. It is hard and almost impossible to forecast the future, but with these results, it is pos-
sible to estimate something about how to attract new customers in future, e. g. in which di-
rection it is changing, how it is changing and what are the effects. It seems that the social 
media and digital marketing are in big role in the future of marketing. The meaning of cus-
tomer service is going to rise also. 
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 1 Johdanto
 
Valitsin tämän tutkielman aiheeksi uusasiakashankinnan tulevaisuuden. Työn virallisesta ni-
mestä halusin mahdollisimman mielenkiintoa herättävän ja myyvän, siksi valitsin tähän tar-
peeseen sopivan nimen, Uusasiakashankinta 2020. Työssä kartoitin, millä tavalla uusia asiak-
kaita hankitaan tulevaisuudessa. Työssä yritin selvittää, millä tavoin yritykset hankkivat uusia 
asiakkaita, onko tämä prosessi kokenut muutoksia viime vuosien aikana, minkälaisia haasteita 
yritykset ovat kohdanneet näiden muutosten suhteen sekä miten uusasiakashankinta tulee 
muuttumaan. Tutkielmassani esittelen uusasiakashankinnan perusteita ja prosessia. Lisäksi 
haastattelin työssäni asiantuntijoita ja sekä case-yrittäjää, joiden avulla pyrin selvittämään 
uusasiakashankintaan liittyvää mahdollista muutosta ja sen suuntaa. 
 
Yleisesti yrityksissä nykyisten asiakkaiden säilyttäminen on tärkeämpää kuin uusien hankkimi-
nen, mutta on myös varmistuttava siitä, että yritys panostaa myös uusasiakashankintaan. Pu-
la-aikana uusien asiakkaiden hankkiminen oli kohtalaisen helppoa, ihmiset jonottivat saadak-
seen hyödykkeitä. Nykyään tilanne on kääntynyt päälaelleen, tuotteista ja toimittajista ei ole 
pulaa, mutta asiakkaista sen sijaan on. Kun uusia asiakkaita tarvitaan aina, on yrityksen tie-
dettävä mistä löytää heidät. (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen & Selinheimo 
2002, 155.) 
 
 
1.1 Tutkielman tausta 
 
Kiinnostus opinnäytetyön aiheeseen on herännyt omakohtaisen kokemuksen myötä. Olen mu-
kana pienessä markkinointialan yrityksessä, joka on perustettu noin vuosi sitten. Sama yritys 
on myös tutkielman case-yritys. Yritys tarvitsee tutkielmasta saatavaa informaatiota niin 
oman toimintansa kuin asiakkaidensa toiminnan kehittämiseen. Vasta perustettu yritys tarvit-
see luonnollisesti itse huomattavan määrän uusia asiakkaita. 
 
Lisäksi yrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneet laajentamaan omaa asiakaskuntaansa ja näin 
ollen opinnäytetyöstä saatuja tuloksia on mahdollista hyödyntää myös tällä saralla. Opinnäy-
tetyön tuloksia on siis mahdollista hyödyntää monella eri tavalla. 
 
 
 
 
 
 
 8 
1.2 Tutkimusongelma ja tutkielman tavoitteet 
 
Tutkielmassa selvitän uusasiakashankinnan tulevia muutoksia ja yritän muodostaa arvion siitä, 
kuinka uusia asiakkaita hankintaan 2020-luvulla. Työssäni pyrin selvittämään myös mitä vaiku-
tuksia mahdollisilla muutoksilla on? Kysymykseksi puettuna tutkimusongelman muotoilisin seu-
raavasti: ”Minkälaisia mahdollisuuksia tulevaisuus luo uusasiakashankinnan toteutuksella 
2020-luvulla?” 
 
Tutkielman olen pyrkinyt muotoilemaan niin, että työstä saadaan sen kaltaisia tuloksia, joita 
voidaan hyödyntää sekä Sling Markkinointi Avoimen yhtiön, että yrityksen asiakasyritysten 
liiketoiminnan kehittämisessä ja laajentamisessa. Tekemäni työn tulosten pohjalta luodaan 
case-yritykselle strategia tulevaisuuden uusasiakashankintaan. 
 
 
1.3 Aiheen rajaus 
 
Rajasin opinnäytetyöni aiheen niin, ettei tutkielman ole tarkoitus pureutua kovinkaan syvälle 
jo olemassa olevaan tietoon markkinointiviestintään ja uusasiakashankinnasta. Painopisteen 
asetin tulevaisuuden näkymien esilletuontiin.  
 
Näiden tulosten avulla tarkoitukseni oli selvittää, minkälaisia mahdollisuuksia uusasiakashan-
kinnassa on 2020-luvulla. Tutkielman avulla pyrin löytämään juuri case-yritykselle ja sen asia-
kasyrityksille sopivia tapoja hankkia uusia asiakkaita tulevaisuudessa. 
 
 
1.4 Tutkimusmenetelmät 
 
Opinnäytetyöni toteutin laadullista eli kvalitatiivista menetelmää käyttäen. Tutkimusmene-
telmäksi valitsin teemahaastattelun. Kvalitatiivisen tutkimukselle ominaisia piirteitä ovat: 
 
 Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaisen tiedon hankintaa. 
 Aineisto kootaan todellisessa ja luonnollisessa ympäristössä. 
 Tutkija luottaa havaintoihinsa mittavälineillä hankitun tiedon sijaan. 
 Aineistoa tutkitaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. 
 Tärkeää on, että tutkittavien näkökulmat pääsevät esille. 
 Kohdejoukon valinta perustuu tarkoituksenmukaisuuteen. 
 Tutkimuksen toteutus on joustava ja se elää tilanteen mukaan. 
 Tapaukset ovat aina ainutlaatuisia ja ne tulkitaan aineiston mukaisesti. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.) 
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Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana on kuvata todellista elämää. Tämä 
pitää sisällään ajatuksen siitä, että todellisuus on moninainen. Laadullisessa tutkimuksessa on 
tärkeää mahdollisimman kokonaisvaltainen kohteen tutkiminen. On todettu, että kvalitatiivi-
sen tutkimuksen pyrkimys on ennemmin löytää tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo ole-
massa olevia totuuksia. (Hirsjärvi ym. 2007, 157.) 
 
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu tai –standardoitu haastattelumenetelmä, koska siinä 
yksi haastattelu ulottuvuus, teemat eli aiheet ovat samat kaikille. Teemahaastattelu on lä-
hempänä strukturoimatonta kuin strukturoitua mallia. Strukturoidulle haastattelulle on tyypil-
listä tarkka järjestys ja muoto, joka puuttuu teemahaastattelusta. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 
47, 48.) 
 
 
1.5 Tutkielman rakenne 
 
Tutkielma alkaa johdantokappaleella, josta lukija saa yleisen kuvan siitä, mitä työ käsittelee. 
Osiossa käsitellään myös käytännön asioita, jotka liittyvät tähän tutkielmaan sekä sen tekemi-
seen. 
 
Toisessa luvussa käydään läpi teoriaa työn aiheeseen, uusasiakashankintaan, liittyen. Osiossa 
tuodaan esille perustavanlaatuisia käsitteitä ja termejä sekä yleistä teoriaa markkinoinnista, 
markkinointiviestinnästä sekä asiakkuuksista, jotka ovat tärkeä tuntea ymmärtääkseen tut-
kielmaa. Lukuun kuuluu lisäksi Markkinointiviestinnän Toimistojen Liiton Q1/2012-baromtri. 
Teoria antaa pohjan koko tutkielmalle ja tutkimusongelmalle. 
 
Seuraavassa luvussa esitellään case-yritys, Sling Markkinointi Avoin yhtiö. Osiossa käydään läpi 
yrityksen taustaa sekä toimialaa yleisellä tasolla. Näiden lisäksi tutustutaan yrityksen kohde-
ryhmään sekä asiakaskuntaan. Luvussa on yrityksestä tehty SWOT-analyysi, jolla on pyritty 
havainnoimaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia sekä yrityksen toimintaan liittyviä mahdol-
lisuuksia ja uhkia. 
 
Neljännessä osiossa on tutkielman teemahaastattelut litteroituna. Tässä luvussa esitellään 
hieman haastateltujen henkilöidentaustoja. Teemahaastattelun teemoja ovat yrityksen nykyi-
nen asiakashankinta, asiakashankinta 2020 sekä muutosvaikutukset.  
 
Viidennessä luvussa analysoidaan haastatteluista saatuja tietoja ja tuloksia. Haastatteluita 
vertaillaan keskenään ja näin on pyritty saamaan muodostetuksi jokin selkeä kuva siitä, miltä 
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uusasiakashankinnan tulevaisuus mahdollisesti näyttää. Haastatteluista saatuja tietoja on ver-
rattu MTL:n barometrin tuloksiin. 
 
Viimeisessä luvussa tehdään johtopäätöksiä tuloksista, joita tutkielma osiosta on saatu. Osios-
sa käsitellään myös tutkielman onnistumista ja luotettavuutta.  Luvussa käydään läpi opinnäy-
tetyön onnistumista itsearvioinnin muodossa. Lisäksi esitetään ja pohditaan mahdollisia jatko-
tutkimusaiheita. 
 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön rakenne 
 
 
1.6 Keskeiset käsitteet 
 
Uusasiakashankinta 
 
Uusasiakashankinta on toinen tapa lisätä myyntiä nykyisten asiakkaiden ostojen lisäämisen 
ohella. Myynnin kasvu perustuu asiakasmäärän kasvuun. Toiminnolla pyritään myös paikkaa-
maan mahdollisia asiakasmenetyksiä. (Bergström & Leppänen 2003, 417.) 
 
Markkinointiviestintä 
 
”Markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla 
tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryh-
mille.” (Rope 2000, 277.) 
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B-to-C 
 
Termillä B-to-C (business to consumers) tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa asiakas on loppuku-
luttaja. Näin ollen yritys markkinoi tuotteita tai palveluita joko suoraan kuluttajille tai jake-
lutien kautta. (Sipilä 2008, 111.) 
 
 
B-to-B 
 
B-to-B (business to business) tarkoittaa yritysten välistä liiketoimintaa. Siinä markkinoitavat 
tuotantohyödykkeet ovat ostavalle yritykselle osa tuotantoprosessia. Käsite on mahdollista 
tulkita laajemmin siten, että se käsittää kaiken loppukuluttajalle myymistä edeltävän liike-
toiminnan. (Sipilä 2008, 111.)  
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2 Uusasiakashankinnan taustateoria 
 
Yrityksen myynnin kasvattamiseen on kaksi vaihtoehtoa, joko pyrkimällä nykyisten asiakkai-
den ostojen lisäämiseen tai hankkimalla uusia asiakkaita. Myynnin lisääminen nykyisillä asiak-
kailla on yleensä huomattavasti kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. Uusasia-
kashankintaa tarvitaan silti sekä paikkaamaan asiakasmenetyksiä että luomaan laajempaa tai 
kokonaan uutta asiakaskuntaa. (Bergström & Leppänen 2003, 417.) 
 
Uusasiakashankinnassa käytetään markkinoinnin eri keinoja. ”Henkilöstö ja palvelu ovat pe-
rusta asiakashankinnassakin. Tuotteita ja tarjoamaa kehittämällä, hinnan operoinnilla, saata-
vuuden varmistamisella ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnällä luodaan pohja uudelle 
asiakassuhteelle.” (Bergström & Leppänen 2003, 419.) 
 
 
2.1 Asiakkuus 
 
”Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen välinen prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista, joi-
den aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien välillä tapahtuu resurssien vaih-
dantaa.” (Storbacka & Lehtinen 2006, 15). 
 
Parhaimmillaan asiakassuhde tarkoittaa ihmisten välistä hyvää suhdetta. ”Osapuolten hyvä 
keskinäinen tuntemus on usein kyseessä myös silloin, kun yritykset käyvät kauppaa keske-
nään.” (Raatikainen 2008, 9). 
 
2.1.1 Asiakkuuden vaiheet 
 
Teoksessa Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla ovat Storbacka ja Lehtinen (2006, 86) 
kuvanneet asiakkuuden vaiheet seuraavasti: 
 
 Asiakkuuden syntyminen 
 Asiakkuuden jalostuminen 
 Asiakkuuden loppuminen 
 
Asiakkuuden syntymisellä tarkoitetaan tapahtumaa, jolloin asiakkuudesta on sovittu. Sopimus 
voi olla hiljainen, tämän kaltainen tapahtuma voi olla se, kun vahtimestari toivottaa asiak-
kaan tervetulleeksi nyökkäyksellä asiakkaan astuessa sisään ravintolaan. Vaihtoehtoisesti se 
voi olla myös tarkempi ja yksityiskohtaisempi kirjallinen sopimus, kuten vakuutus- tai lainaso-
pimus. Asiakkuuden synty voidaan nähdä niin, että asiakas vapaaehtoisesti rajaa omia valin-
tamahdollisuuksiaan, mutta vastineeksi riskit vähenevät ja turvallisuus kasvaa. Asiakkuuden 
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syntyprosessi on se asiakkuuden vaihe, jossa markkinointi on voimakkaimmin mukana. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 86.) 
 
Koko asiakkuuden suurin arvonnousu tapahtuu jalostumisen aikana. Asiakaskohtaamisten aika-
na vaihdetut resurssit tuottavat lisäarvoa yhteistyölle. Jalostumisvaiheeseen liittyvät asiak-
kuusprosessin suurimmat potentiaalit, jonka takia yritykset panostavatkin usein enemmän 
jalostumiseen kuin syntymiseen. Jalostumisvaiheessa pyritään järjestelmällisesti luomaan ke-
hitystyötä, joka tähtää asiakkuuden arvonnousuun. Kehitykselle on tärkeää asiakkuuden pi-
tuus ja lähtökohta onkin, että pitkät asiakkuudet ovat lyhyitä arvokkaampia. (Storbacka & 
Lehtinen 2006, 97.) 
 
On luonnollisesti mahdollista, että asiakkuus loppuu. Loppuminen nähdään usein nopeampana 
ja helpompana kuin sen synty. Asiakkuuden loppumiselle on kaksi eri vaihtoehtoa, joko asia-
kas itse ei halua jatkaa asiakkuutta ja vaihtaa asiakkuutensa johonkin toiseen yritykseen tai 
vaihtoehtoisesti yritys haluaa lopettaa asiakkuuden. Asiakaslähtöiseen asiakkuuden lopettami-
seen voi olla lukematon määrä erilaisia syitä. Yrityslähtöiseen lopettamiseen puolestaan joh-
taa yleensä asiakkuuden kannattamattomuus. Asiakkuuden arvon laskiessa liian huonoksi yri-
tys voi haluta lopettaa asiakkuuden. (Storbacka & Lehtinen 2006, 108.) 
 
 
2.1.2 Asiakkuuden johtaminen 
 
Asiakkuuksien arvon kehityksen takia eri asiakkuuden vaiheissa tarvitaan erilaisia työkaluja. 
Työkalut voidaan luokitella vielä kolmeen eri luokkaan: asiakaskanta-, asiakkuus- ja asiakas-
kohtaamistasoon. (Storbacka & Lehtinen 2006, 114-115.) 
 
Asiakkuuden syntymisvaiheessa on asiakaskantatasoisen johtamisen näkökulmasta katsottuna 
tärkeää löytää keinoja, joilla lähestyä tehokkaasti uusia asiakasryhmiä. Lähestymistavat vaih-
televat merkittävästi strategiasta riippuen. Asiakkuustasolla tulee puolestaan miettiä viestin-
tää, jota käytetään. Vaiheessa on tavoitteena saada asiakkaalta välitöntä palautetta, jonka 
avulla puolestaan seurataan viestinnän ja kanavien tehokkuutta. Asiakaskohtaamistasolla tu-
lee alusta lähtien pyrkiä luomaan asiakkaalle tunne, että tilanne on hänen hallussaan. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 114-115.) 
 
Jalostumisvaiheessa asiakaskantatasolla on tärkeää ryhmittää asiakkuudet ja tunnistaa ryhmi-
en arvopotentiaalit. Lisäksi vaiheessa on keskeistä rakentaa asiakkuusstrategioita. Asiakkuus-
tasolla edellytetään systemaattista ja asiakkuuskohtaista työskentelyä. Tämä tarkoittaa muun 
muassa asiakkuuskohtaisen ”jalostussuunnitelman” luomista. Asiakkaan ja yrityksen välisen 
suhteen kestoa voidaan lisätä rakentamalla lisää sidoksia heidän välilleen, näin yritys voi pa-
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rantaa omia asemiaan asiakkaan kannalta katsottuna. Asiakaskohtaamistasolla avainasemassa 
on kohtaamisten tehokkuuden lisääminen ja asiakkuuksien selkeyttäminen. Lisäksi asiakkaan 
tyytyväisyys on tärkeää kehittämisen kannalta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 116.) 
 
Asiakaskantatasolla tapahtuva loppumiseen liittyvä johtaminen on lähinnä palautejärjestelmi-
en rakentamista. Palautejärjestelmillä saadaan kerättyä paljon tärkeää informaatiota asiak-
kuuksien loppumiseen liittyen. Asiakkuustasolla tärkeäksi muodostuu varoituksien seuraami-
nen, varoitukset antavat viitteitä asiakkuuden loppumisesta. Näiden tietojen pohjalta voidaan 
käynnistää toimenpiteitä, joilla ratkaistaan asiakkuuksiin liittyviä ongelmia, toimenpiteillä 
voidaan pyrkiä varmistamaan se, etteivät arvokkaimmat asiakkaat ole lähdössä. Asiakaskoh-
taamistasolla asiakkuuden loppumiseen liittyy palautekohtaaminen ja varmistus siitä, että 
asiakkuus päättyy tyylikkäästi. (Storbacka & Lehtinen 2006, 116-117.) 
 
2.1.3 Asiakkuuden arvo 
 
Yritysjohdolla on yleensä käytössään erilaisia euromääräisiä lukuja sekä niistä johdettuja suh-
delukuja. Asiakkuuksien arvoa laskiessa tämän kaltaiset luvut ovat tärkeitä. On helppoa saada 
luvut asiakkaan ostoille ja annetuille alennuksille, mutta olisi tärkeää huomioida myös kuluja, 
jotka ovat aiheutuneet asiakkuuden ylläpidosta. Tällaisia ovat muun muassa myynninedistä-
minen, asiakaskäynnit ja edustus. (Hellman & Värilä 2009, 106.) 
 
Asiakkuuden arvonnousu on asiakkuuden johtamisen kestävä tavoite. Arvokkuus voi johtua 
monesta syystä. Tärkeimpänä näistä voidaan pitää kannattavuutta ja muita mittareita voivat 
olla muun muassa asiakkuuden kesto, asiakkaan osaamisarvo sekä asiakkuuden referenssiarvo. 
(Storbacka & Lehtinen 2006, 29-30.) 
 
Asiakkuuden kannattavuutta mitataan yksinkertaisesti vertailemalla tuloja ja kuluja eli toisin 
sanoen asiakkuustulot – asiakkuuskustannukset = asiakaskannattavuus. Kannattavat asiakkuu-
det ovat yleensä selkeitä ja yksinkertaisia, kun taas monimutkaiset asiakkuudet ovat yleensä 
kannattamattomia. Asiakkuuksien kannattavuutta pohtiessa tulisi ottaa huomioon se seikka, 
että kaikkien asiakkuuksien tulisi olla kannattavia pitkällä aikavälillä. (Storbacka & Lehtinen 
2006, 30.) 
 
Asiakkuuden kestolla on useita vaikutuksia. Kesto ja kannattavuus yhdessä muodostavat koko 
asiakkuuden kannattavuuden laskennan perustan. Asiakkuuden kesto vaikuttaa lisäksi asiak-
kuuden sidosten vahvuuteen, yleisesti pidempi asiakkuus on myös vahvempi. Pitkä asiakassuh-
de luo lisäksi paremmat mahdollisuudet kehittää asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 
31.) 
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Joissain tapauksissa asiakkuus antaa yritykselle osaamisarvoa, asiakkaat tuovat yritykselle 
osaamista, jota sillä ei ennestään ole. Samalla asiakas pakottaa yrityksen kehittämään omaa 
toimintaansa. Tässä tapauksessa arvo perustuu siis asiakkaan osaamiseen ja muutosvoimaan. 
(Storbacka & Lehtinen 2006, 31.) 
 
Asiakkuus voi toimia referenssinä ja sitä kautta tuottaa yritykselle arvoa. Sitoutunut asiakas, 
joka on halukas suosittelemaan yritystä, on tärkeä asiakas uusia asiakkuuksia luodessa. Refe-
renssiarvo on ollut merkityksellinen B-to-B- yritysmaailmassa jo pitkään, mutta B-to-C:n puo-
lella se on vasta nousemassa. Nykyisin asiakkaat pitävät toiselta asiakkaalta tullutta viestiä 
uskottavampana kuin yrityksen omaa viestiä. (Strobacka & Lehtinen 2006, 31-32.) 
 
 
2.2 Markkinointiviestintä 
 
Yleisesti ihmisten mielissä markkinointi saa sen määritelmän, joka kuuluisi markkinointivies-
tinnälle, vaikka se pitääkin sisällään huomattavasti enemmän. Syynä tähän voidaan pitää 
markkinointiviestinnän aikaansaamaa julkisuutta ja näkyvyyttä. Sen avulla annetaan lupauksia 
ja pyritään ihmisten herättämään kiinnostusta omaa yritystä ja sen tuotteita kohtaan. (Sipilä 
2008, 131.)  
 
”Markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla 
tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryh-
mille.” (Rope 2000, 277). 
 
2.2.1 Tavoitteet ja vaikutukset 
 
Markkinointiviestintänä voidaan pitää kaikkea viestintää, jonka on tarkoitus luoda yrityksen ja 
sen sidosryhmien välille vuorovaikutus, jolla on pyrkimys vaikuttaa yrityksen markkinoinnin 
tuloksellisuuteen positiivisesti. (Vuokko 2003, 17). 
 
Viestinnän suunnittelu on todella tärkeä osa itse viestintää. Hyvä suunnitelma mahdollistaa 
onnistuneen viestinnän ja auttaa pääsemään tavoitteisiin. Viestinnän suunnittelun kannalta 
merkityksellisiä osia ovat haluttu vaikutus, lähettäjä, vastaanottaja, sanoma sekä viestintä-
kanava. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172-173.) 
 
Markkinointiviestinnällä on pyrkimys saada aikaiseksi positiivinen vaikutus vastaanottajaan. 
Vaikutuksia voidaan käsitellä eri tasoilla: kognitiivisella, affektiivisella ja konatiivisella vaiku-
tustasolla. Kognitiivisella tasolla vaikutetaan tietoisuuteen ja tunnettuuteen. Kyseessä voi 
olla yrityksen nimi, palvelupaketti tai esimerkiksi tuotteen ominaisuudet. Affektiivisella tasol-
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la tarkoitetaan niitä vaikutuksia, jotka vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin ja asenteisiin. Esi-
merkiksi henkilökohtaisella myyntityöllä voidaan pyrkiä vakuuttamaan ihminen tuotteen pa-
remmuudesta. Konatiivisella tasolla pyritään vaikuttamaan suoraan käytökseen ja toimintaan, 
nämä vaikutukset voivat saada ihmisen tekemään tuotekokeiluja tai ostoja. (Vuokko 2003, 37-
38.) 
 
Pelkkä pyrkimys ei riitä positiiviseen vaikutukseen, vaan vaikutus voi ihan yhtä hyvin olla ne-
gatiivinen. Tällaisia vaikutuksia voivat muun muassa olla huonontunut tuotemielikuva tai las-
kenut myynti. Negatiiviset vaikutukset saattavat syntyä monesta syystä, kuten väärästä tul-
kinnasta, kyllästymisestä, sanoman lähteestä tai muodosta. Negatiivisuus voidaan aina yrittää 
kääntää voitoksi. Voimakas negatiivinen reaktio on merkki siitä, että viesti on huomattu. Kai-
kista huonoin tilanne on kuitenkin, jos viestintä ei onnistu synnyttämään mitään vaikutuksia. 
(Vuokko 2003, 39.) 
 
Markkinointiviestinnässä, kuten muussakin viestinnässä, vaikutus voi syntyä joko suoraan tai 
välillisesti. Suora vaikutus syntyy kun viesti välittyy suoraan lähettäjältä vastaanottajalle il-
man välittäjätahoja. Viestin suoravaikutustapa toteutuu esimerkiksi silloin kuin myyntipäällik-
kö neuvottelee tuotantopäällikön kanssa tai henkilökohtaisessa myyntityössä. Välillisessä vai-
kutustavassa viesti saapuu lopulliselle vastaanottajalle välittäjätahon kautta. Näin tapahtuu 
esimerkiksi silloin, kun toimittaja kutsutaan kokeilemaan uutta tuotetta tai palvelua. (Vuokko 
2003, 45-46.) 
 
2.2.2 Markkinointiviestinnän keinot 
 
Markkinointiviestinnän keinot on mahdollista luokitella monella eri tavalla. Vuokko (2003, 17) 
määrittelee ne seuraavasti: 
 
 Henkilökohtainen myyntityö 
 Mainonta 
 Menekinedistäminen 
 Suhdetoiminta 
 Julkisuus 
 Sponsorointi 
 
Henkilökohtaisen myyntityön tehtävänä on vahvistaa ja auttaa asiakkaan ostopäätöstä (Berg-
ström & Leppänen 2003, 359). Henkilökohtaisesta myyntityöstä saa yleensä stereotyyppisen 
kuvan pölynimurikauppiaasta, joka kiertää ovelta ovelle tekemässä kauppaa. Lisäksi hänen 
kaupantekotaidot perustuvat tykitykseen, jossa määrällä pyritään korvaamaan laatua. Henki-
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lökohtainen myyntityö on kuitenkin oikeasti yrityksen edustajan ja asiakkaan välistä kanssa-
käymistä, joka perustuu henkilökohtaiseen vaikutuskanavaan ja vuorovaikutteiseen viestintä-
prosessiin. Myyntityö on suhteellisen kallista, kun sitä verrataan saatujen kontaktien mää-
rään, mutta hyötysuhteeltaan se puolestaan on monia muita keinoja huomattavasti tehok-
kaampaa. (Vuokko 2003, 168-171.) 
 
Mainonta on kärjistettynä maksettua, suurelle kohderyhmälle suunnattua persoonatonta vies-
tintää (Vuokko 2003, 192). Mainonta on monelle yritykselle tärkeä viestintäkeino, usein jopa 
tärkein. Mainontaa hyödynnetään usein tapauksissa, joissa markkinoidaan kulutustavaraa ja 
palveluita sekä silloin kun kohderyhmä on suuri. Suuresta kohderyhmästä huolimatta, mainon-
taa pyritään nykyään kohdistamaan entistä voimakkaammin, jolloin viestistä tulee usein hen-
kilökohtaisempi. Kohdistetulla markkinoinnilla saadut hyödyt ovat suuremmat. (Bergtröm & 
Leppänen 2003, 280.) 
 
Menekinedistäminen, josta käytetään markkinoinnissa myös englanninkielistä nimitystä sales 
promotion, merkitsee lyhyen tähtäimen toimenpiteitä, joiden tarkoitus on ohjata ja kannus-
taa asiakasta tekemään ostopäätös (Sipilä 2008, 177). Menekinedistäminen perustuu ideaan, 
että tuotteella tai palvelulla on jokin tietty hinta tai arvo, jonka ihmiset kokevat normaaliksi. 
Alentamalla hintaa, tarjoamalla saamaan hintaan enemmän tai liittämällä siihen jokin muu 
etu pyritään parantamaan tuotteen haluttavuutta. (Vuokko 2003, 247.) 
 
Suhdetoiminnan tarkoitus on saavuttaa ja säilyttää organisaatiolle tärkeiden sidosryhmien 
tuki. Suhdetoiminnalla pyritään luomaan yritykselle goodwill-arvoa. Suhdetoiminta voidaan 
jakaa kahteen eri luokkaan, joista ensimmäinen liittyy yrityskuvan luomiseen sekä ylläpitoon 
ja toinen tuotteen tai palvelun markkinointiin. Yrityskuvaa voidaan rakentaa esimerkiksi muis-
tamalla henkilöstöä merkkipäivinä, pitämällä avointen ovien päiviä tai tiedotustilaisuuksia. 
Tuotteita ja palveluita tukeva suhdetoiminta voi olla ihmisten tai median kutsumista uuden 
tuotemallin esittelyyn. (Vuokko 2003, 279 – 281.) 
 
”Julkisuuden tavoitteellinen hyväksikäyttö yrityksen markkinointiviestinnän keinona tarkoit-
taa tietoista pyrkimystä saada tiedotusvälineistä maksutonta aikaa tai tilaa yrityksestä kerto-
ville positiivisille uutisille tai muille jutuille”. Julkisuus ei ole silti maksutonta mainontaa, 
vaan se eroaa mainonnasta siinä, että mainontaa on mahdollista hallita täysin, kun taas julki-
suutta ei. Julkisuus on välillistä vaikuttamista, jossa tiedotusvälineet tekevät lopullisen pää-
töksen uutisen tai jutun teosta. (Vuokko 2003, 291.) 
 
Sponsoroinnissa on kyse markkinointiyhteistyöstä, jonka avulla yritys pyrkii saamaan halua-
maansa näkyvyyttä, jonkin tietyn kohteen yhteydessä. Yleensä sponsorointi liittyy urheiluun, 
kulttuuriin tai tapahtumiin. Nykyään lähes kaikille yrityksille tärkeät humanitaariset ja ympä-
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ristöasiat ovat ottaneet entistä vahvemman aseman sponsoroinnissa. Sponsorointi käsitetään 
usein pelkkänä ”tukemisena”, mutta tämä käsitys on väärä. Kyseessä ei ole ainoastaan rahal-
lisesta avunannosta, vaan markkinointiyhteistyö on kaksisuuntainen. (Sipilä 2008, 178.) 
 
2.2.3 Markkinointiviestintämix 
 
Markkinointiviestintämixillä tarkoitetaan sitä markkinointiviestinnän keinojen yhdistelmää, 
joita käytetään tietyssä kampanjassa, tietyn tavoitteen saavuttamiseksi tai tietyssä kohde-
ryhmässä. Jokaisella viestintäkeinolla on hyvät ja huonot puolet, keinot täydentävät toisiaan 
ja niitä yhdistelemällä voidaan puutteita kompensoida. (Vuokko 2003, 148.) 
 
Markkinoinnin viestintäkeinoja ja niiden erilaisia yhdistelmiä on lähes rajattomasti, joten on 
tärkeää, että yritys valitsee omien tavoitteiden ja resurssien mukaisen yhdistelmän. Viestin-
tää tulisi tarkastella sekä keinoittain, jolloin on mahdollista selvittää yrityksen kannalta par-
haimmat toteutusmallit, että kokonaisuutena, joka auttaa saamaan selkeämmän kuvan koko-
naisratkaisusta (Rope 2000, 279.) 
 
Laajan keinovalikoiman käyttöön liittyy myös ongelmia. Kuluttaja ei erota eri väyliä samalla 
tavalla kuin markkinoinnin ammattilainen. Kuluttaja yhdistää kaiken viestinnän yhdeksi koko-
naiseksi kuvaksi, huolimatta siitä, että viesteillä on ollut erilaisia tarkoituksia ja eri kohde-
ryhmiä. Näin voi syntyä sekava kuva yrityksestä ja tai tuotteesta, kun viestit ovat keskenään 
ristiriitaisia. Suurin ongelma on se, että viestinnässä on mukana useita yrityksen osastoja. Kun 
eri osastot toteuttavat viestintää, on vaikeaa löytää yhtä selkeää linjaa viestinnälle. (Kotler & 
Armstrong 2004, 468, 469.) 
 
 
2.3 Liiketoimintaympäristön muutoksia 
 
Liiketoimintaympäristössä on havaittavissa kehitystä, joka on nopeampaa kuin mihin monen 
yrityksen markkinointi pystyy vastaamaan. Tästä seuraa se, etteivät kaikki selviydy ja yrityk-
siä lakkautetaan sekä tapahtuu paljon fuusioita ja yritysostoja. (Kotler 2005, 30.) 
 
Menestyksekkäät yritykset pystyvät luomaan eniten arvoa asiakkaalle. Tämän takia onkin erit-
täin tärkeää kyetä ennakoimaan asiakkaan tarpeita ja toiveita. (Kotler 2005, 30.) 
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2.3.1 Globalisaatio ja Internet 
 
Globalisaation myötä yritykset ovat siirtäneet tuotantoaan maihin, joissa tuotanto kustannuk-
set ovat merkittävästi alhaisemmat. Näin ollen yritykset kykenevät usein kotimaisia valmista-
jia alhaisempiin hintoihin. (Kotler 2005, 22.) 
 
Internet antaa ihmisille mahdollisuuden vertailla tuotteita ja hintoja entistä helpommin ja 
nopeammin. Nämä tekijät aiheuttavat paineita hintojen laskemiseen. Markkinoinnin tulisi löy-
tää keinoja, jotka turvaavat sekä hintoja, että kannattavuutta. (Kotler 2005, 22.) 
 
2.3.2 Asiakkaan tietoisuus 
 
Valta kaupanteossa on siirtynyt pitkälti asiakkaalle. Ihmisillä on nykyään käytettävissä valta-
via määriä informaatiota. Tietoa saa tuotemerkeistä, hinnoista, tuotteiden ominaisuuksista 
sekä palveluista. Aikaisemmin kaikki nämä tiedot olivat vain myyjän tiedossa. (Kotler 2005, 
30.) 
 
”Tänä päivänä esimerkiksi auton ostaja menee Internetiin, hakee sieltä tarvitsemansa tuote- 
ja hintatiedot, ja alkaa niiden pohjalta hieroa edullista kauppaa myyjän kanssa.” (Kotler 
2005, 30.) 
 
2.3.3 Sosiaalinen media 
 
Yritykset ja organisaatiot osaavat yleensä määritellä ja listata kohderyhmänsä. Kohderyhmän 
tehtävä on olla kohde, joka vastaanottaa markkinointia. Sosiaalinen eli yhteisöllinen media on 
tekemässä tähän muutosta. (Forsgård & Frey 2010, 9 – 11.) 
 
Kohderyhmäläisestä on tulossa seuraaja, joka ei enää koe, näe tai kuuntele mitä hänelle vies-
titään, vaan hän seuraa itse sitä, mistä hän on kiinnostunut. Johtamisen, markkinoinnin ja 
viestinnän on muututtava pysyäkseen mukana, tarvitaan siis uusia lähestymistapoja. Sosiaali-
nen media ei pelkästään vaadi tekemään muutoksia, se myös luo mahdollisuuksia aivan uu-
denlaiselle toiminnalle. (Forsgård & Frey 2010, 9 – 11.) 
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2.3.4 Lainsäädäntö 
 
Lainsäädännöllä ja eri viranomaisilla on usein suora vaikutus markkinointiin ja markkinointi-
viestintään. Laki ja muut ohjeistukset määrittelevät minkälainen viesti saa olla ja mitä omi-
naisuuksia siinä ei ehdottomasti saa olla. (Burnett & Moriarty 1997, 207.) 
 
Tuotteesta ei esimerkiksi saa antaa väärää tietoa, tuotteelle ei voi myöskään viestissä antaa 
uusia ominaisuuksia, joita siinä ei oikeasti ole. (Burnett & Moriarty 1997, 207.) 
 
 
2.4 MTL-Barometri Q1/2012 
 
MTL-Barometri on Markkinointiviestinnän Toimistojen Liiton teettämä tutkimus markkinointi-
viestinnän lähitulevaisuudesta. Vuoden 2012 ensimmäisen vuosineljänneksen barometrin koh-
deryhmänä oli 444 Suomen suurimpien markkinoinnin ja viestinnän alan yritysten toimitusjoh-
tajaa, joista 88 osallistui tutkimukseen. Tutkimuksessa kerätyt tiedot ja luvut ovat painotettu 
myyntikatteen mukaan. (MTL 2012.) 
 
2.4.1 Saldoluvut 
 
Saldoluvut (Kuvio 2) kertovat arvioitujen suhdannenäkymien prosenttiosuuksien yhteenlaske-
tun summan. Luokat ovat seuraavat: laskussa (-1), ennallaan (0) ja nousussa (+1). (MTL 2012.)  
 
 
Kuvio 2. MTL-barometrin saldoluvut 2007-2012. (MTL 2012.) 
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Saldoluvuissa (Kuvio 2) näkyy selkeästi vuonna 2008 alkanut taantuma, jonka jälkeen vuonna 
2009 odotukset alkoivat taas nousta. Saldoluku oli vuonna 2008 alhaisimmillaan -43, myös 
vuoden 2011 viimeisellä neljänneksellä odotukset laskivat samalle tasolle. Vuosina 2007 – 
2012 odotukset ovat ehtineet sekä laskea, että nousta merkittävästi kaksi kertaa. Ainakin täl-
lä aikavälillä nousu- ja laskusuhdanteet näyttäisivät kulkevan noin vuoden sykleissä. Nyt 
vuonna 2012 odotetaan noususuhdannetta. (MTL 2012.) 
 
 
2.4.2 Yleinen suhdannekuva Q1/2012 
 
Kuvio 3:sta selviää, että yleinen suhdannekuva kertoo miten odotukset jakautuvat eri toimis-
tojen kesken. Kaaviosta käy ilmi, että odotukset ovat korkeimmat media- ja viestintätoimis-
toilla. Mediatoimistojen keskuudessa ei ole ollenkaan näkemyksiä, joiden mukaisesti odotet-
taisiin laskua lähitulevaisuudessa ja nousua odottaa jopa 71 % vastaajista. Viestintätoimistois-
sa laskuun uskoo seitsemän prosenttia ja nousua odottaa suurin osa (66 %) vastaajista. Mainos-
toimistojen odotukset ovat puolestaan paljon maltillisemmat. Laskusuhdannetta sielläkin pel-
kää vain viisi prosenttia, mutta toisaalta nousuunkaan ei usko kuin reilu neljännes (26 %). 
(MTL 2012.) 
 
 
Kuvio 3. Yleinen suhdannekuva Q1/2012. (MTL 2012.) 
 
2.4.3 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksesta saadun kokonaiskuvan mukaisesti markkinointiviestintäalalla odotetaan kasvua. 
Odotukset ovat selkeästi paremmat kuin mitä ne olivat 2011 viimeisellä neljänneksellä. Digi-, 
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media- ja viestintätoimistoilla on selkeästi positiiviset suhdannenäkymät, kun taas tapahtu-
ma- ja mainostoimistoilla on alan yleistä tilannetta hieman huonommat odotukset. (MTL 
2012.) 
 
Markkinointiviestinnän alan odotukset ovat parempia kuin, mitä Elinkeinoelämän Keskusliiton 
EK:n suhdannebarometrissa teollisuuden ja palveluiden. Kysynnän odotetaan jatkavan vahvaa 
kasvua sosiaalisen median, digi- ja mobiilimarkkinoinnin palveluissa. Kasvua odotetaan niin 
kuluttajakaupassa ja –palveluissa, B-to-B-tuotteissa sekä teollisuudessa. (MTL 2012.) 
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3 Sling Markkinointi Avoin yhtiö 
 
Tässä luvussa esittelen tutkielman case-yrityksen, joka on Sling Markkinointi Avoin yhtiö tai 
lyhyemmin Sling. Esittelen ensin yritystä sekä taustoja yrityksen takana. Tämän jälkeen pa-
neudutaan yleisemmin toimialaan, jolla Sling toimii. Toimialaesittelyn jälkeen pohditaan yri-
tyksen nykytilaa ja tulevaisuuden näkymiä. 
 
Sling on vuonna 2011 tammikuussa perustettu markkinointialan yritys. Yritys tuottaa erilaisia 
markkinointi- ja johdon konsultointipalveluita pienille ja keskisuurille yrityksille. Palvelut pi-
tävät sisällään graafisia palveluita, erilaisten markkinointikampanjoiden suunnittelua ja luon-
tia sekä yrityksen markkinoinnin strategista suunnittelua. Yrityksen pääasiallinen toimialue on 
pääkaupunkiseutu ja sen välittömät lähialueet, kuitenkaan pois sulkematta mahdollisuutta 
tehdä yhteistyötä koko Etelä-Suomen alueella. Henkilöstön muodostaa kaksi yrittäjää itse. 
Heidän taustallaan toimii laaja tukiverkosto, johon kuuluu monenlaisia erityisosaajia, kuten 
graafikoita ja tietotekniikan ammattilaisia. (Elo 2012.) 
 
 
3.1 Tausta 
 
Idea yrityksen perustamiseen sai alkunsa jo 2009 syksyllä. Kipinä lähti kahden opiskelijan ha-
lusta päästä näyttämään kyntensä. Molemmilla oli mielessä kaksi tärkeää seikkaa; mahdolli-
suus tehdä töitä itselleen ja tehdä juuri haluamiansa asioita, joka tässä tapauksessa oli mark-
kinointi. Motivaatiota lisäsi silloiset heikot taloudelliset näkymät, jotka heijastuivat vahvasti 
myös työrintamalle. Idea tuntui jo aluksi erittäin hyvältä, mutta mitään hätiköityjä päätöksiä 
ei ollut tarkoitus tehdä. Näin idea jäikin muhimaan vielä, välillä se nosti päätään pinnalle, 
mutta oli aikoja, kun sen olemassaolosta ei ollut tietoakaan. Liikeidea kehiteltiin kuitenkin 
koko tämän ajan enemmän tai vähemmän. Kun idea oli hioutunut tarpeeksi, oli aika ryhtyä 
toimiin ja perustaa yritys. (Elo 2012.) 
 
Sling aloitti toimintansa tammikuussa 2011 ja sen virallinen nimi on Sling Markkinointi Avoin 
yhtiö. Yhtiömuodoksi valittiin avoin yhtiö, koska näin kyettiin minimoimaan taloudelliset sijoi-
tukset molempien ollessa tuolloin vielä opiskelijoita. Avoin yhtiö oli tarpeeksi kevyt ratkaisu 
myös käytännön asioiden kannalta. (Elo 2012.) 
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3.2 Toimiala 
 
Markkinointi ja johdon konsultointi on toimiala, jolla Sling toimii. Se on hyvin kilpailtu ala. 
Markkinoinnin parissa toimii suuri määrä erilaisia palveluita toimivia yrityksiä, joiden toimin-
nan erilaisuus on monesti vain hiuksenhienoa ja rajat niiden välillä hämärtyvät. Yhteistä alalla 
on se, että lähes kaikki palvelut ja tuotteet ovat suunnattu suurille yrityksille. Näin ollen hin-
tataso pitää huolen, ettei pienyrittäjällä ole realistisia mahdollisuuksia käyttää näitä samoja 
palveluita. Tämä on se rako, johon Sling pyrkii toiminnallaan tähtäämään. (Elo 2012.) 
 
Markkinointitoimistojen tuottamat palvelut ovat useasti aineettomia, vaikka lopputuloksena 
onkin usein vähintään jonkinlainen raportti tai suunnitelma, on itse myytävä tuote kuitenkin 
tietopääomaa. Tällaisissa tapauksissa yrityksen referenssit ja saavutukset ovat todella tärke-
ässä asemassa, sillä asiakas ei voi vielä ostohetkelläkään tietää kovin tarkasti minkälainen 
lopullinen tuote tulee olemaan. Vertailuna voisi mainita autokaupan, jossa asiakas tietää tar-
koin mitä on ostamassa, hän voi jopa kokeilla tuotetta ennen ostopäätöstä. Tietopääomatuot-
teiden toinen puoli on se, että toimijat vain yhtä vahvoja kuin työntekijät. Koska tietopääoma 
on työntekijöillä itsellään hallussa, on heidän vaikutuksensa yritykseen suuri. Alan haasta-
vuutta lisää työntekijöiden vaihtuvuus, joka on erittäin suurta. (Elo 2012.) 
 
Tekninen kehitys on muokannut toimialaa voimakkaasti. Palvelut ovat saatavilla maailmanlaa-
juisesti, enää ei tarvitse lähteä kaupungille asioimaan kivijalkaliikkeeseen, vaan samat asiat 
voi hoitaa suoraan kotoa tai toimistolta käsin. Globaali toiminta ei koske pelkästään yrityksen 
ja asiakkaan välistä toimintaa, vaan se tukee yhtälailla yritysten välistä yhteistyötä ja antaa 
sille uusia mahdollisuuksia ja ulottuvuuksia. Palveluita on tarjolla entistä laajemmin ja moni-
puolisemmin, mikä puolestaan aiheuttaa palveluiden tuottajille paineita pysyä mukana kehi-
tyksessä. Tämän vuoksi toiminnan tulee olla erittäin joustavaa ja asiakaslähtöistä. (Elo 2012.) 
 
Sekä yhteiskunta että toimintaympäristö elävät jatkuvassa muutoksessa, joka vaati yritykseltä 
nopeaa reagointikykyä. Esimerkiksi paljon puhutut vihreät arvot ovat vaatineet muutoksia 
toimintaan markkinointialalla. Tämän lisäksi ei voida unohtaa talouden heilahteluita, jotka 
näkyvät yleensä suoraan yritysten markkinoinnissa, lisäksi viime aikoina on puhuttanut paljon 
markkinoinnin ja median eettisyys. (Elo 2012.) 
 
3.3 Kohderyhmä ja asiakaskunta 
 
Yrityksen kohderyhmä on määritelty melko löyhästi. Se pitää sisällään B-to-C –liiketoimintaa 
harjoittavat pienet ja keskisuuret yritykset, jotka toimivat Etelä-Suomen alueella. Syy tähän 
löytyy kohderyhmän sisältä, liian tarkalla rajaamisella olisi kohderyhmän koko ollut yksinker-
taisesti liian pieni. Jos kyseessä olisi perinteinen mainostoimisto, ei kohderyhmän rajaus olisi 
 25 
välttämättä riittävä. Slingin toiminta perustuu kuitenkin enemmän markkinoinnin strategiseen 
suunnitteluun kuin käytännönläheisempään mainostoimistotyöhön. Markkinoinnin strategista 
suunnittelua hyödyntävien yritysten määrä on pienempi kuin perinteisiä mainostoimistopalve-
luita käyttävien määrä. (Elo 2012.) 
 
Kohderyhmän määrittelyn löyhyys heijastuu suoraan yrityksen asiakaskuntaan. Slingin asiak-
kaana on yrityksiä monelta eri alalta, suurehkosta maahantuontiyrityksestä aina pieniin ra-
kennusalanyrityksiin. Yritysten koko vaihtelee huomattavasti, usean sadan työntekijän osake-
yhtiöstä aina toiminimeen. Taloudelliset tilanteet ovat hyvin erilaisia, osa on käyttänyt Slingin 
palveluita pelastaakseen hiipuvan liiketoimintansa ja toiset parantaakseen jo entisestään hy-
vin kannattavaa liiketoimintaa. (Elo 2012.) 
 
 
3.4 SWOT 
 
SWOT-analyysin (Taulukko 1) avulla on helppo käydä läpi yrityksen eri ominaisuuksia. Siitä saa 
erittäin selkeän ja kattavan kuvan yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista sekä toimintaympä-
ristön luomista mahdollisuuksista sekä uhista. (Elo 2012.) 
 
 
Vahvuudet 
 
Uusi toimija 
Kokemus alasta 
Kustannusrakenne 
 
Heikkoudet 
 
Uusi toimija 
Resurssit 
 
Mahdollisuudet 
 
Tekninen kehitys 
Uudet toimintamallit 
Tarjonta 
 
Uhat 
 
Muutokset palveluntarpeessa 
Taloustilanne 
Taulukko 1. SWOT-analyysi: Sling Markkinointi Avoin yhtiö. (Elo 2012.) 
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3.4.1 Vahvuudet ja heikkoudet 
 
Yritystoiminta on käynnistynyt noin vuosi sitten, joten toiminta on vielä lapsenkengissä. Toi-
saalta yritykseen käytetyt resurssit ovat edelleen tälläkin hetkellä melko pienet. Molemmilla 
yrittäjillä on opiskelu kesken ja molemmat tekevät vielä toista työtä. Yrityksen parissa työs-
kentely on molemmille osapäivätyötä vielä tässä vaiheessa. Kun suhteutetaan Slingiin käytetyt 
resurssit liiketoiminnan kehitykseen, on liiketoiminta kasvu hyvällä mallilla. (Elo 2012.) 
 
Yrittäjien elämäntilanteesta ja yrityksen tilasta johtuen, on toiminta haluttu pitää kustannus-
rakenteeltaan kevyenä. Tämä näkyy hyvin monissa käytännön asioissa, yrityksellä ei ole varsi-
naisia toimitiloja, vaan töitä tehdään lähinnä kotona tai asiakkaan tiloissa. Yrityksen yhtiö-
muodon valinta, avoin yhtiö, liittyi osin kustannusrakenteeseen. Yrityksen oma markkinointi 
perustuu pitkälti henkilökohtaiseen myyntityöhön sekä verkostoitumiseen. Tämän lisäksi sosi-
aalisen median luomia mahdollisuuksia on pyritty hyödyntämään suuressa määrin. (Elo 2012.) 
 
Tulevaisuudessa on mahdollista sijoittaa Slingiin huomattavasti entistä enemmän resursseja, 
tämä tulee tapahtumaan todennäköisesti jo lähitulevaisuudessa, kun molemmat yrittäjät saa-
vat opiskelunsa ainakin toistaiseksi päätökseen. Tämä luo paljon uusia mahdollisuuksia, yri-
tyksen toiminnasta on tarkoitus tulla kokopäiväistä työtä molemmille. Resurssien kasvaminen 
luo mahdollisuuden toimialueen laajentamiselle. Sling kykenee silloin tosissaan toimimaan 
koko Etelä-Suomen alueella, ellei jopa laajemminkin. (Elo 2012.) 
 
Kasvu antaa avaimet kohderyhmän tarkempaan määrittelyyn. Siinä, missä tänä päivänä Sling 
on pakotettu lähtemään tekemään lähes kaikkia mahdollisia toimeksiantoja, olisi tulevaisuu-
dessa tarkoitus päästä vaikuttamaan enenevässä määrin asiakaskunnan muodostumiseen. Näin 
Sling pystyy valitsemaan toimeksiannoista ne, jotka vastaavat parhaiten yrityksen ydinosaa-
mista sekä tietysti taloudellisesti kannattavimmat. Tarkoitus ei kuitenkaan ole tulevaisuudes-
sa kilpailla perinteisessä mainostoimistojen kentässä internet-sivujen ja mainoskampanjoiden 
luonnista, vaan keskittyä lähinnä markkinoinnin strategiseen suunniteluun. (Elo 2012.) 
 
3.4.2 Mahdollisuudet ja uhat 
 
Nuorena ja innovatiivisena toimijana pyrkii pysymään aallon harjalla kaikkien uusien ilmiöiden 
suhteen. Yksi merkittävimmistä tällaisista viimeaikaisista muutoksista on sosiaalisen median 
ottaminen mukaan yritysmaailmaan. Tekniikka kehittyy nykyään todella nopeasti, tämä luo 
jatkuvasti uusia mahdollisuuksia niin liiketoiminnalle kuin markkinoinnille. Tässä kehityksessä 
Slingin on pysyttävä mukana. Lisäksi tulevaisuudessa on varmasti tulossa paljon kaikenlaisia 
uusia markkinoinnin toimintamalleja, jotka Slingin tulee myös osata, jotta pystyy kilpaile-
maan markkinoilla tulevaisuudessa. (Elo 2012.) 
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Toinen mahdollisuuksia luova tekijä on nykyinen tarjonta. Suuret toimistot tarjoavat kyllä 
pienille ja keskisuurillekin yrityksille suunnattuja markkinointipalveluita, mutta ongelmaksi 
koituu hinnoittelu. Palvelut ovat niin kalliita, ettei pienimmillä toimijoilla ole yksinkertaisesti 
niihin varaa. Kilpailevina tuotteina ne eivät siis ole kovinkaan vakavasti otettavia. (Elo 2012.)  
 
Tulevaisuuteen tulee valmistautua niin, ettei yllätyksiä tule vastaan. Sling voi kohdata monia 
uhkia tulevaisuudessa. Näistä merkittävimpiä ovat suuret muutokset palveluntarpeessa sekä 
yleinen talous tilanne. Uutena toimijana Sling on vaikean paikan edessä, jos esimerkiksi pal-
veluntarve supistuu äkillisesti, uusia asiakkaita ei enää löydy eikä vanhojakaan ole riittävästi. 
Toisaalta yleinen taloustilanne on toinen, joka voidaan nähdä mahdollisena uhkana, kun taan-
tumasta varoittelu alkaa, lyödään kassakaapit kiinni. Silloin kun olisi tärkeää panostaa mark-
kinointiin ja yrittää pitää liiketoiminta elossa, ei siihen haluta sijoittaa. Tämä johtuu melko 
pitkälti siitä, että markkinointi nähdään usein kulueränä, eikä investointina. (Elo 2012.) 
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4 Haastattelut 
 
Tässä luvussa esittelen litteroidut versiot opinnäytetyön tutkielmaan liittyvistä haastatteluis-
ta. Haastattelut olen toteuttanut teemahaastatteluina. Haastatteluissa olen pyrkinyt tuomaan 
esille erilaisia näkemyksiä uusasiakashankinnasta ja sen tulevaisuuden näkymistä. Haastatel-
tujen joukossa on sekä asiantuntijoita, että yksi yrittäjä. Tarkoituksenani on saada mahdolli-
simman kattava ja luotettava käsitys siitä mihin markkinointiviestintää ja uusasiakashankinta 
on mahdollisesti kehittymässä. Haastateltavina olivat kolme asiantuntijaa: Maria Haukemaa, 
Toni Järvinen ja Kimmo Lönnblad sekä yrittäjä Juha Elo. Asiantuntijoiden edustamat yritykset 
ovat halunneet pitäytyä salassa kilpailuun vedoten. Elon edustama yritys on puolestaan esillä 
oikealla nimellään, koska sama yritys on myös tämän opinnäytetyön case-yritys. 
 
Haastatteluista saadun tiedon lisäksi näkökulmiin olen hakenut lisää syvyyttä Markkinointivies-
tinnän Toimistojen Liiton, MTL:n vuoden 2012 ensimmäisen vuosineljänneksen barometrin 
avulla. MTL-Barometrin tarkoituksena on kertoa Suomessa toimivien asiantuntija- sekä mark-
kinointiviestintäalan palveluita tarjoavien yritysten arvio markkinanäkymistä lähitulevaisuu-
dessa (MTL 2012). 
 
 
 
 
Kvalitatiivinen tutkimus on eräänlainen sekoitus rationaalisuutta, tutkimuksellisuutta ja intui-
tiivisuutta, jossa tutkijan taidot ja kokemus ovat tärkeässä osassa tiedon analysoinnissa. Tut-
kijalta vaadittavia taitoja ovat: 
 
 abstraktisti ajattelukyky 
 kriittinen analysointi 
 ennakkoluulojen tunnistaminen ja välttäminen 
 pätevän ja luotettavan informaation hankkiminen 
 oikean etäisyyden ottaminen 
(Ghauri & Grønhaug 2005, 210.) 
 
Teemahaastattelu on eräänlainen välimuoto lomake- ja avoimelle haastattelulle. Yleensä 
haastattelun teema-alueet eli aihepiirit ovat tiedossa, kysymyksillä ei kuitenkaan ole selkeää 
muotoa eikä järjestystä. (Hirsjärvi ym. 2007,  203.) 
 
Teemahaastattelu ei perustu yksityiskohtaisiin kysymyksiin, vaan nimensä mukaisesti laajem-
piin teemoihin. Haastattelu ei ole sidoksissa tutkijan näkökulmaan, tärkeämpää on tutkittavi-
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en äänen kuuluviin tuonti. Keskeistä teemahaastattelulle on ihmisten tulkinnat asioista ja 
heidän asioille luomansa merkitykset. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 48.) 
 
 
4.1 Juha Elo 
 
Elo on hankkinut itselleen merkonomi-tutkinnon Suomen Liikemiesten Kauppaopistosta. Tä-
män jälkeen hän ehti työskennellä reilusti toista vuotta mainostoimistossa, jonka jälkeen hän 
lähti jatkamaan opiskeluaan. Nyt opiskelut Haaga-Helia -ammattikorkeakoulussa ovat loppu-
suoralla. Opiskeluissaan Elo on keskittynyt vahvasti myyntiin ja markkinointiin. Lisäksi hän 
toimii yrittäjänä Sling Markkinointi Avoimessa yhtiössä. ”Sling on markkinoinnin konsultointiin 
erikoistunut yritys, jonka kohderyhmänä ovat etenkin pienemmät organisaatiot.” (Elo 2012.) 
 
Sling on verrattain uusi yritys, joten pääpaino on tällä hetkellä uusien asiakkaiden hankkimi-
sessa. Uusia kontakteja on pyritty hankkimaan puhelin- ja sähköpostimarkkinoinnilla, tämän 
jälkeen on markkinointiviestintäprosessia viety eteenpäin henkilökohtaisen myyntityön voi-
min.  Uusasiakashankintaan on tarpeellista löytää uusia ja tehokkaampia väyliä, jotka olisivat 
tehokkaita sekä kustannusten, että resurssien käytön suhteen. Puhelin- ja sähköpostimarkki-
nointi vievät suuren määrän resursseja sekä ovat verrattain melko tehottomia. Pienessä yrit-
täjävetoisessa yrityksessä on erittäin tärkeää, että rajalliset resurssit riittävät yritystoiminnan 
pyörittämiseen. Näin myyntitoimenpiteet eivät saa viedä liian suurta osaa yrityksen ajankäy-
töstä. Jatkossa nykyisten asiakkaiden sitouttaminen nousee yhä suurempaan rooliin. Yrityksen 
tärkein arvo onkin asiakastyytyväisyys, jolla pyritään sitouttamaan olemassa olevat asiakkaat. 
(Elo 2012.) 
 
Elo odottaa uusasiakashankinnan ja oikeastaan koko markkinoinnin kokevan melko suuriakin 
muutoksia tulevaisuudessa. Hän kokee, että yhteisöllisyys on vahvistunut voimakkaasti 2000-
luvun aikana ja se tulee näkymään uusasiakasmarkkinoinnissa vahvempana kuin ennen. Kom-
munikaatio tulee 2020-luvun lähestyessä helpottumaan entisestään. Yritykset pyrkivät yhä 
enemmän tehostamaan myyntitoimiaan ja näin ollen hyödyntävät kustannustehokkaita ja no-
peita markkinointiväyliä. Pienten yritysten välinen yhteistyö tulee lisääntymään osana yhtei-
söllisyyttä, hyvin toteutettuna tästä hyötyvät sekä yritykset itse että heidän asiakkaansa. (Elo 
2012.) 
 
Elo kokee perinteisten myyntiväylien tehokkuuden laskeneen 10 vuoden sisällä merkittävästi 
ja tämä luo tarpeen muutokselle. ”Esimerkiksi puhelinmyynti koetaan asiakkaan näkökulmasta 
jo lähinnä ärsyttäväksi tavaksi tehdä kauppoja”. Asenne johtuu tosin osittain tavasta, jolla 
sitä suoritetaan. (Elo 2012.) 
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Muutoksilla on paljon selkeitä ja osittain jopa suuria vaikutuksia, Elo pohtii. Myynti- ja mark-
kinointiosastot sulautuvat yhteen, suuremmissa yrityksissä myös esimerkiksi tuotekehitys ja 
muotoilu. Toisaalta pienet yritykset saavat mahdollisuuden myyntitoimenpiteidensä ulkoista-
miseen. Myynnin vaatiessa yhä vähemmän resursseja, pystyvät pienet toimijat haastamaan 
suurempia alalla toimivia organisaatioita. Lisäksi synergiaetuja voidaan hakea samankokoisten 
toimijoiden välillä enemmän, esimerkkinä tästä markkinointi- ja myyntikustannusten jakami-
nen. ”Myyntitoimenpiteiden tehostaminen toisaalta pienentää myyntibudjettia, toisaalta lisää 
kilpailua. Kustannusten aleneminen lisää painetta laskea hintatasoa, joten viivan päälle ei 
välttämättä jää rahaa yhtään sen enempää”. (Elo 2012.) 
 
 
 
4.2 Maria Haukemaa 
 
Haukemaa on 50-vuotias perheellinen nainen. Hän on käynyt Suomen Liikemiesten Kauppa-
opiston markkinointilinjan, josta hän valmistui vuonna 1983. Hän on toiminut yrittäjänä auto-
liikkeessä vuodesta 1984 vuoteen 1999 sekä autojen maahantuojan palveluksessa vuosina 1999 
- 2002. Vuosina 2002 - 2009 Haukemaa toimi ICT-, eli tieto ja viestintäteknologia-alalla, liike-
toimintajohtajana. Nykyään hän toimii holding-yhtiön toimitusjohtajana, jossa tehtävässä hän 
on toiminut jo vuodesta 2009. (Haukemaa 2012.) 
 
Haukemaan edustama yritys asettaa nykyiset asiakkaat uusien edellä. Nykyisten asiakkaiden 
sitouttaminen on tärkeää, mutta myös kannattavampaa kuin uusien hankkiminen. Omien las-
kemiensa mukaan uusasiakashankinta tulee noin kolme kertaa kalliimmaksi kuin nykyisistä 
asiakkaista kiinnipitäminen. (Haukemaa 2012.) 
 
Nykyään uusasiakashankinta on toteutettu pääosin suorilla, henkilökohtaisilla asiakaskontak-
teilla. Tämän lisäksi yritys tukeutuu printtimediaan ja erityisesti lehti-ilmoituksiin, kun esi-
merkiksi lanseerataan uusi mullistava tuote tai palvelu. ”Nykyinen malli on toiminut erittäin 
hyvin, asiakkaat arvostavat henkilökohtaista palvelua”. Haukemaa näkee suoramarkkinoinnin 
yleensä melko toimimattomana, suoramarkkinointiviestit, olivat ne sitten perinteisiä kirjeitä 
tai sähköposteja, jäävät usein lukematta ja ne joutuvat suoraan roskiin. ”Poikkeuksena oli, 
kun kirjeen kannessa oli lupaus ilmaisesta siideristä”. Puhelimitse tarpeet on taas helppo saa-
da kartoitetuksi heti, joissain tapauksissa on tietysti tarpeen sopia aika puhelinkeskustelulle. 
Ongelmaksi Haukemaa kokee soittolistan liian tiukan aikataulun, jota on vaikea tai jopa mah-
doton toteuttaa käytännössä. (Haukemaa 2012.) 
 
Haukemaan näkemys on, että henkilökohtaisen palvelun merkitys tulee kasvamaan huomatta-
vasti. Syynä tälle on yksinkertaisesti asiakkaiden tyytymättömyys. ”Ihmiset ovat jo nyt kylläs-
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tyneet, kun rahallakaan ei saa palvelua”. Esimerkkinä epäonnistuneesta palvelusta Haukemaa 
näkee muiden muassa ikuisen palvelulinjoilla jonottamisen ja automaattien kanssa keskuste-
lun. Toisaalta yksinkertaisten tuotteiden ja palveluiden hän uskoo siirtyvän entistä voimak-
kaammin Internetiin, jolloin Internet-sivujen tärkeys tulee edelleen korostumaan. 2020-luvun 
markkinoinnissa ilmeisen tärkeää on kohdentaminen ja vahva personointi. ”Tarvekartoitukset 
pyritään tekemään jo ennen kuin yritystä lähestytään, jotta yhteydenotto olisi mahdollisim-
man yksilöity ja siten kiinnostava”. (Haukemaa 2012.) 
 
Muutokset uusasiakashankinnassa vaikuttavat yrityksen toimintaan monella eri tasolla. Mo-
niosaaminen nousee merkittäväksi tekijäksi, ”Yhden henkilön on hallittava asiat myynnin, 
markkinoinnin, asiantuntijan ja talouden näkökulmasta”. Tehostaminen ja taloudelliset sääs-
töt ovat moniosaamisen puolella, mutta toisaalta yhteen henkilöön kohdistuvat kulut kasva-
vat. Tulevaisuuden uusasiakashankinta pakottaa yrityksiä erottautumaan entistä tehokkaam-
min. (Haukemaa 2012.) 
 
 
4.3 Toni Järvinen 
 
Järvinen on valmistunut ammattikorkeakoulusta sähköisen talotekniikan insinööriksi. Opiske-
luaikanaan hän on toiminut asentajana pienkonekorjauksessa sekä kevythissien parissa. Tällä 
hetkellä hän työskentelee hissiurakointipalveluita tuottavassa yrityksessä myynti-insinöörinä. 
Yritys on Suomen johtavia hissialan yrityksiä noin neljän miljoonan euron liikevaihdolla. Hen-
kilöstön määrä yrityksessä on reilusti toista kymmentä. Yritys tarjoaa kaikkia hisseihin liittyviä 
palveluita, kuten uusia hissejä, modernisaatioita, huolto- ja korjauspalveluita. (Järvinen 
2012.) 
 
Yritys on keskittänyt suurimman osan markkinointiresursseistaan uusien asiakkaiden hankin-
taan, tämä ei kuitenkaan tarkoita, että vanhoista asiakkaista ei huolehdittaisi. Merkittävim-
mäksi syyksi tähän Järvinen näkee alan luonteen: ”Hissiprojekti on monesti melko kertaluon-
toinen, joten uusia asiakkaita tulee ja niitä hankitaan paljon”. Hän näkee uusien asiakkaiden 
hankkimisen haastavampana kuin vanhoista kiinnipitämisen, ja siksi uusasiakashankintaan on-
kin hänen mielestään alalla panostettava enemmän. Periaatteen tasolla Järvinen pitää nykyis-
ten asiakkuuksien säilyttämistä yhtä tärkeänä uusasiakashankinnan kanssa, mutta käytännössä 
mittasuhteet sitten muuttuvat. (Järvinen 2012.) 
 
Järvinen näkee yrityksen markkinoinnin alalle tyypillisenä, se perustuu melko pitkälti tarjous-
kilpailuihin. Hissiprojektit ovat lähes aina sen verran hintavia, että niitä kilpailutetaan ja jul-
kiset hankinnat on toisaalta pakko kilpailuttaa jo lainsäädännöllisistä syistä. ”Uusiin tarjous-
pyyntöihin pyritään vastaamaan mahdollisimman nopeasti ja laajasti. Kaikkiin järkeviin kilpai-
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luihin otetaan osaa ja asiakkaihin ollaan yhteydessä sopivien ratkaisujen saamiseksi”. Tarjo-
uksiin vastaamalla yritys on saanut riittävästi uusia asiakkaita kuukausittain, eikä ole ollut 
mitään tarvetta lisätä markkinointiin panostamista. Toisaalta kolikolla on kääntöpuolensa: 
”Tarjouskilpailuissa pärjääminen on ainoa tapa herättää asiakkaiden kiinnostus”. Näin muulle 
markkinoinnille ei välttämättä ole kovinkaan suurta tarvetta. (Järvinen 2012.) 
 
Tulevaisuudelta Järvinen ei odota kovinkaan suuria muutoksia markkinoinnin saralla, markki-
nointiin ja myynnin edistämiseen käytetään kuitenkin enemmän huomiota ja niihin käytetyn 
panostuksen määrä tulee kasvamaan. Yleiseen tilanteeseen hän ei ota sen enempää kantaa. 
Hän uskoo, että omalla alallaan hyödynnetään vielä pitkään nykymittapuulla perinteisiä 
markkinointiviestinnänkeinoja. Lisäksi Järvinen kuitenkin toteaa, ettei nykyisellään voi loput-
tomiin jatkaa ja jotain uutta on aina kuitenkin kehitettävä pysyäkseen aallonharjalla. Myynnin 
edistämiseen tullaan varmasti kiinnittämään tulevaisuudessa enemmän huomiota. Yrityksen 
jatkuvan kasvun tavoitteet pakottavat myös markkinoinnin uudistamiseen. Järvinen uskoo, 
että hissialalla siirrytään tulevaisuudessa käyttämään entistä enemmän resursseja markki-
nointiin. Järvinen on sitä mieltä, että mainokset ja messuosallistumiset tulevat olemaan arki-
päivää hissialan tulevaisuudessa. (Järvinen 2012.) 
 
Jo nämä muutokset voivat olla niin suuria, että ne saattavat aiheuttaa muutoksia organisaa-
tiotasolla. Voi olla, että vastaan tulee tilanne, jossa jo tämän kokoisen yrityksen on palkatta-
va erillinen henkilö huolehtimaan yrityksen markkinoinnista. Järvinen näkee tämän mahdolli-
sen muutoksen suurena asiana, kun se suhteutetaan yrityksen kokoon ja nykyiseen tilantee-
seen, jossa markkinoinnista huolehditaan ”varsinaisen työn rinnalla”. Muutokset tulevat nä-
kymään paremmassa taloustilanteessa, lisääntynyt markkinointiin panostaminen lisää asiak-
kaiden ja työn määrää. Myös kustannustehokkuuteen kiinnitetään enemmän huomiota tulevai-
suudessa. Yleisellä tasolla tapahtuviin muutoksiin ja niiden aiheuttamiin vaikutuksiin Järvinen 
ei puutu. (Järvinen 2012.) 
 
 
4.4 Kimmo Lönnblad 
 
Lönnblad on koulutukseltaan merkonomi. Uransa alkupuolella hän toimi neljä vuotta sisus-
tusalan tukussa puhelinmyynnissä ja edustajan tehtävissä. Vuodesta 1989 hän on toiminut 
maalitehtaan aluemyyntipäällikkönä. Työssä hänen vastuualueeseen kuuluu kuluttaja- ja am-
mattituotteiden myynti alan liikkeisiin, yhteistyön koordinointi sekä B-to-B-yhteistyön kehit-
täminen. (Lönnblad 2012.) 
 
Lönnbladin edustama yritys panostaa suurelta osin nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. 
”Tämän alan uudet asiakkuudet perustuvat pitkälti ketjuuntuneella alalla kokonaisvaltaisesti 
 33 
ketju + kauppa + toimittaja –sopimuksiin”. Ketjujen ulkopuolisia liikkeitä ja jälleenmyyjiä on 
vähän. Alalle on tyypillistä, ettei uusia liikkeitä, varsinkaan ketjujen ulkopuolisia, perusteta 
siinä määrin, että niitä varten olisi oma uusasiakashankintastrategia. Yrityksen toimintastra-
tegiaan kuuluu kuitenkin ”aloittavan kaupan yhteistyö”, jonka mukaisesti yhteistyötä halu-
taan tehdä heti alusta alkaen mahdollisimman laajasti eli mahdollisimman suurella tuoteskaa-
lalla ja myyntiä tukevilla teknisillä sovellutuksilla. Tekniset sovellutukset ovat alalla suuri osa 
yhteistyötä, mutta niihin liittyy toisaalta ongelmia. Samoja sovellutuksia on mahdollista hyö-
dyntää myös kilpailevien tuotteiden myynnissä. (Lönnblad 2012.) 
 
Omalla alallaan Lönnblad odottaa maltillisia, mutta kohtalaisen suuria muutoksia. Hän uskoo 
B-to-B-kentän muuttuvan suuntaan, jossa yksiköt suurenevat sekä ketjumainen toimintara-
kenne vahvistuu. Toisaalta valtakunnallinen kattomarkkinointi lisääntyy, toisin sanoen yritys 
markkinoi ohi jälleenmyyjien suoraan kuluttajille lisätäkseen jälleenmyyjien myyntiä ja sitä 
kautta oma kannattavuus paranee. Etuna mallissa on se, että yksittäinen liike tai toimija saa 
enemmän näkyvyyttä kuin mihin sen omat resurssit olisivat riittäneet. Hän uskoo, että tule-
vaisuudessa markkinoinnin merkitys kasvaa entisestään ja vain vahvat markkinoijat tulevat 
pärjäämään kilpailutilanteen muuttuessa kovemmaksi. (Lönnblad 2012.) 
 
Lönnblad on nähnyt Internetin integroitumisen osaksi markkinointia ja markkinointiviestintää, 
joka oli aikanaan iso muutos. Nyt hän uskoo sosiaalisen median käyvän läpi saman prosessin. 
Kuluttajille nämä asiat ovat jo tuttuja, mutta sosiaalinen media on tulossa vahvasti myös yri-
tysten väliseen liiketoimintaan. ”Jopa savupiipputeollisuutta edustava yritys on ottanut mark-
kinoinnissaan vahvasti käyttöön sosiaalisen median. Sosiaalinen media on käytössä sekä kulut-
tajille että yrityksille suunnatussa markkinoinnissa”. (Lönnblad 2012.) 
 
Organisaatioita pyritään yksinkertaistamaan ja toimintaa tehostamaan, niin että kaikki turha 
karsitaan. Heijastaessaan tätä seikkaa omaan työhönsä, Lönnblad uskoo henkilökohtaisen 
myyntityön merkityksen vähänevän. Hän uskoo keskittymien syntyyn ja suurten organisaatioi-
den kasvuun. Periaatteessa tämän tulisi heikentää pienten toimijoiden mahdollisuuksia mark-
kinoilla, mutta Lönnblad näkee tässä myös mahdollisuuden. ”Kuluttajien arvomaailma voi tar-
jota mahdollisuuksia pienyrittäjyydelle ja erikoistumiselle”. (Lönnblad 2012.) 
 
Kustannustehokkuuteen kiinnitetään enemmän huomiota ja se onkin seikka, joka tulee vah-
vasti ohjaamaan yritysten päätöksentekoa. Tehostamisessa ja jatkuvissa säästötoimenpiteissä 
Lönnblad näkee koko yhteiskuntaa koskettavia ongelmia. ”Yhteiskuntataloudentasolla nyky-
kehitys on erittäin huonoa, se näkyy työttömyydessä ja verokertymissä”. (Lönnblad 2012.) 
 
  
 34 
5 Haastatteluiden tarkastelu 
 
Luvussa olen käynyt läpi sitä tietoa, jota opinnäytetyön tutkielmaosiosta on saatu. Lisäksi 
olen vertaillut vastauksia haastateltujen kesken, jolla on pyritty saamaan kuva siitä missä asi-
oissa ollaan samaa ja missä eri mieltä. Haastatteluista saatujen tietojen ja vertailuista saatu-
jen tulosten avulla olen kasannut yhteen eri näkemyksiä tulevaisuuden asiakashankinnasta. 
 
Haastatteluista saamiani tietoja ja niissä esitettyjä näkökulmia olen vertaillut Markkinointi-
viestinnän Toimistojen Liiton (MTL) vuoden 2012 ensimmäisen vuosineljänneksen barometriin. 
Vertailun avulla olen saanut lisää syvyyttä tulevaisuuden näkymiin ja tulevaisuuden kokonais-
kuvasta on muodostunut selkeämpi ja eheämpi. 
 
 
5.1 Nykytila ja toimivuus 
 
Haukemaan ja Lönnbladin edustamat yritykset panostavat nykyään enemmän nykyisten asiak-
kaiden pitämiseen kuin uusien hankkimiseen. Vanhat asiakkaat ovat yleisesti yrityksen kannal-
ta kannattavampia ja lisäksi uusasiakashankinta on usein todella kallista.  
 
Sekä Elon, että Järvisen edustamat yritykset puolestaan käyttävät resurssejaan lähinnä uus-
asiakashankintaan. Yritykset kyllä panostavat nykyisten sitouttamiseen, mutta painopiste on 
uusasiakashankinnan puolella. Molemmat tiedostavat tosiseikan uusasiakashankinnan kalleu-
desta, mutta heidän edustamansa yritykset ovat siinä tilanteessa, että heidät on ikään kuin 
pakotettu tähän. Elon yritys on uusi toimija alalla, eikä sillä ole taustallaan laajaa ja vankkaa 
asiakaspohjaa. Järvisen edustama yritys toimii alalla, jolla asiakkuudet ovat monesti lyhyitä 
ja projektiluontoisia. 
 
Elon ja Järvisen yritykset hankkivat tällä hetkellä uusia asiakkaita suorilla kontakteilla puhe-
limitse ja sähköpostitse. Haukemaa puolestaan tyrmää suoramarkkinoinnin täysin toimimat-
tomana, hän kokee, että viesti ei saavuta vastaanottajaa kovinkaan usein. Elon yrityksen ta-
pauksessa puhelimesta ja sähköpostista ei ole saatu rakennettua tarpeeksi tehokasta ja toimi-
vaa tapaa, joten siitä on tarkoitus luopua. Näin ollen henkilökohtaisen myyntityön tueksi tulisi 
löytää uusia keinoja. Järvisen yrityksessä uudet asiakkaat tulevat lähinnä tarjouskilpailujen 
myötä, joten sähköposti ja puhelin ovatkin ainoat siinä yleisesti käytetyt väylät. Tässä tapa-
uksessa tosin ei voi suoraan arvioida väylien toimivuutta, sillä itse väylillä ei varsinaisesti ole 
merkitystä, vaan tärkeintä on itse tarjous. Joten Järvisen kohdalla ei siis oikeastaan ole edes 
kyse suoramarkkinoinnista.  
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Haukemaan ja Lönnbladin edustamat yritykset suosivat henkilökohtaista myyntityötä, jonka 
tukena käytetään muita keinoja. Erona on se, että Haukemaa toimii B-to-C-sektorilla ja Lönn-
blad B-to-B-sektorilla, joten uusasiakashankinnan prosessit poikkeavat hieman toisistaan. Mo-
lemmissa tapauksissa keinojen valintaan ja toimivuuteen ollaan kuitenkin tyytyväisiä.  
 
 
5.2 Uusasiakashankinnan tulevaisuus 
 
Elo ja Haukemaa uskovat molemmat uusasiakashankinnan sekä koko markkinoinnin muuttuvan 
merkittävästi tulevaisuudessa. Elo uskoo yhteisöllisyyden, kommunikaation ja viestinnän 
muuttuvan entistä tehokkaammaksi ja merkittävämmäksi. Lisäksi hän näkisi, että kaikkia 
markkinointiin liittyviä prosesseja pyritään tehostamaan voimakkaasti sekä kustannusten, että 
yleisen toimivuuden osalta. Haukemaan mielestä palvelun merkitys kasvaa voimakkaasti tule-
vaisuudessa. Markkinoinnissa kohdentamiseen ja personointiin tullaan kiinnittämään entistä 
enemmän huomiota.  
 
B-to-B-sektorilla toimiva Järvinen ei usko kovinkaan suuriin muutoksiin yritysten välisten liike-
toiminnan markkinoinnissa eikä uusasiakashankinnassa. Hän tiedostavat kuitenkin, ettei laa-
kereillaan voi levätä vaan on pyrittävä kehittymään koko ajan. Lönnblad puolestaan odottaa 
kohtalaisen suuriakin muutoksia, vaikka B-to-B-sektori kulkeekin markkinoinnin trendejä sil-
mällä pitäen aina vähän B-to-C-sektoria jäljessä, eikä kovinkaan radikaaleja muutoksia haluta 
usein tehdä. Lönnblad toteaa, että sosiaalinen media on nostamassa päätään myös yritysten 
välisessä liiketoiminnassa, jota voidaan pitää melko merkittävänä muutoksena sektorilla, joka 
on perinteisesti tunnettu melko konservatiivisena.  
 
Lönnblad on sitä mieltä, että B-to-C-sektorin markkinointi ja uusasiakashankinta ovat suurien 
muutosten edessä. Suuret toimijat kasvavat ja laajentuvat, joka saattaa luoda mahdollisuuk-
sia pienyrittäjyydelle ja erikoisosaamiselle. Lisäksi yrityksillä on suuri tarve tehostaa proses-
sejaan. 
 
 
5.3 Muutosvaikutukset 
 
Elo ja Haukemaa uskovat nykyisten roolien ja tehtävien hämärtyvän tulevaisuudessa, ei ole 
välttämättä enää erikseen markkinointi- ja myyntiosastoa, vaan ne saattavat sulautua yhdeksi 
yksiköksi tai osastoksi. Samalla moniosaamisen tarve lisääntyy. Haasteelliseksi he kokevat ti-
lanteen siinä, että kuinka saada irti samat resurssit, jotka aikaisemmin saavutettiin suurem-
malla henkilöstömäärällä. 
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Kustannustehokkuuden parantaminen mainittiin kaikkien haastatelluiden yhteydessä. Kaikki 
uskoivat, että siihen tullaan kiinnittämään merkittävästi enemmän huomiota kuin nykyään. 
Jatkuvassa tehostamisessa nähtiin sekä huonoja, että hyviä puolia. Elo uskoo, että tehokkuu-
den kasvun vaikutus tulee näkymään jossain vaiheessa aina kuluttajalle asti, kustannusten 
laskiessa lisääntyy paine laskea kuluttajahintoja. Lönnblad on puolestaan huolissaan yhteis-
kunnallisista vaikutuksista, jatkuva tehostaminen ja säästäminen johtavat ennen pitkää li-
sääntyvään työttömyyteen. Järvinen ei näe ainakaan omalla alallaan tehostamisen ja säästä-
misen menneen niin pitkälle, että sillä olisi merkittäviä negatiivisia vaikutuksia. 
 
Elo on sitä mieltä, että muutokset saattavat johtaa pienten yritysten tarpeeseen ulkoistaa 
tiettyjä toimintojaan tai hakemaan synergiaetuja toisten samankokoisten toimijoiden kanssa. 
Haukemaa puolestaan nostaa esille tarpeen erottautumiselle, tulevaisuudessa tarvitaan entis-
tä enemmän sitä jotain, jolla erottautua muista kilpailijoista. 
 
 
5.4 Haastatteluiden yhteenveto 
 
Haastatteluista saatujen tietojen perusteella kaikilla haastatelluilla oli käsitys siitä, että ny-
kyisten asiakkaiden sitouttaminen ja pitäminen on yleisesti kannattavampaa kuin uusien 
hankkiminen, osa oli kuitenkin tilanteessa, jossa oli ikään kuin pakotettu panostamaan 
enemmän uusasiakashankintaan syystä tai toisesta. 
 
Nykyisten markkinointiviestintäväylien käytössä ja lähinnä niiden toimivuudessa oli hyvin yh-
tenäisiä käsityksiä. Esimerkiksi mielipiteet suoramarkkinoinnista, joka koettiin toimimatto-
maksi ja tehottomaksi tavaksi viestiä. Henkilökohtaista myyntityötä pidettiin kolmessa neljäs-
tä tapauksessa merkittävänä osana yrityksen markkinointiviestintää ja se koettiin toimivaksi 
ratkaisuksi tällä hetkellä.  
 
Tulevaisuuden muutosten osalta mielikuvat jakautuivat voimakkaasti, muutosten suuruusluok-
ka aiheutti mielipiteiden kahtia jakautumisen. Suurin osa haastatelluista odottaa suuria muu-
toksia, kun taas yksi on hieman maltillisemmalla kannalla. Uusasiakashankinnan tulevaisuuden 
näkymissä nousi muutama vaikuttava tekijä, joiden uskotaan muuttuvan: Kustannustehokkuu-
teen tullaan kiinnittämään erityistä huomiota, viestinnän ja kommunikaation on kehityttävä, 
yhteisöllisyyden odotetaan kasvavan ja asiakaspalvelun nostavan arvoaan. 
 
Muutoksista kustannustehokkuudella uskotaan olevan merkittävimmät vaikutukset, se muotoi-
lee organisaatiorakenteita uusiksi sekä sen myötä tuotteiden ja palveluiden hinnoittelua jou-
dutaan miettimään uusiksi. Kääntöpuolena voidaan pitää yhteiskunnalle mahdollisesti aiheu-
tuvia negatiivisia vaikutuksia, kuten työttömyyttä sekä alenevia verokertymiä.  
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6 Johtopäätökset 
 
Tässä luvussa yhdistin teorian ja tutkielman tuloksia työn yhteenvedoksi. Lisäksi arvioin oman 
opinnäytetyöni onnistumista ja pohdin mikä tutkielmassani onnistui hyvin ja missä olisi ollut 
vielä parannettavaa. Luvussa käyn läpi mahdollisia jatkotutkimusaiheita, joita tästä opinnäy-
tetyöstä tai työn aiheesta syntyy. 
 
 
6.1 Yhteenveto 
 
Haastatteluiden, MTL-Barometrin tuloksissa sekä taustateoriassa oli paljon selkeitä yhtäläi-
syyksiä. Näitä yhdistelemällä pystyy muodostamaan kuvan siitä, miltä uusasiakashankinnan ja 
koko markkinointiviestinnän tulevaisuus mahdollisesti näyttää. 
 
Haastatteluissa tuli ilmi, ettei kaikkein perinteisimpiä markkinointiviestinnän keinoja enää 
pidetä kovinkaan suuressa arvossa. Esimerkiksi usko printtimediaa kohtaan ei enää ole yhtä 
vahva kuin ennen. Joihinkin tarkoituksiin hyvinkin toimiva printtimedia on joutunut antamaan 
jalansijaa Internetille, digimarkkinoinnille ja sosiaaliselle medialle. Samaa oli havaittavissa 
MTL-Barometrissa perinteisten mainostoimistojen yleistä tilannetta huonompina odotuksina 
sekä digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median vahvana kasvuna (MTL 2012).  
 
Sosiaalinen media, yhteisöllisyys ja verkostoituminen tulivat vahvasti esille haastatteluissa. 
Sama suunta oli myös MTL-Barometrissa. Sosiaalisen median odotetaan jatkavan vahvaa kas-
vuaan (MTL 2012). Sosiaalisessa mediassa käyttäjä voi itse valita mitä viestejä hän vastaanot-
taa ja mikä häntä kiinnostaa, markkinointia hoitava taho ei siis entisen lailla voi tuputtaa ha-
luamaansa tietoa väkisin asiakkaalle. Tämä luo yrityksille paineita ottaa sosiaalinen paremmin 
haltuun, tehostaa sen käyttöä sekä parantaa omaa yhteisöllisyyttään. 
 
Haastatteluissa esille noussut viestinnän kasvava merkitys näkyy MTL-Barometrissa viestintä-
toimistojen erittäin positiivisena suhdannenäkymänä (MTL 2012).  Viestintään kiinnitetään 
tulevaisuudessa huomattavasti enemmän huomiota. Viestinnän tarpeeseen ei osattu vastata 
ennen kuin asiakas on joutunut sitä vaatimaan, vaikka tämän kaltaiset tarpeet tulisi ennakoi-
da yrityksen toimesta. Nykyään olettaisi kaikkien yritysten pyrkivän mahdollisimman tehok-
kaaseen viestintään, sillä menestyksekkäät yritykset pystyvät luomaan eniten arvoa asiakkaal-
le, jonka takia onkin erittäin tärkeää kyetä ennakoimaan asiakkaan tarpeita ja toiveita. 
 
Haastatteluissa nousi esille asiakaspalvelun merkityksen kasvu sekä näkökulma siitä, ettei 
asiakaspalvelu nykyään vastaa asiakkaan tarpeita. Internet-aikakausi on saanut aikaan kovan 
kilpailun, jossa hinnat ovat hyvin yhdenmukaisia. Nykyään kuluttajan on mahdollista mennä 
Internetiin, josta hän voi hakea tarvitsemansa tuote- ja hintatiedot. Lisäksi kova kilpailu on 
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johtanut tilanteeseen, jossa tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet ovat keskenään hyvin 
samankaltaisia. Ollaan siis tilanteessa, jossa asiakaspalvelulla tehdään erot muihin kilpailijoi-
hin. Asiakaspalvelun merkitystä ja tarvetta lisää asiakkaan kasvanut valta. Tiedot, jotka en-
nen olivat vain myyjän tiedossa, ovat nykyisin kaikkien saatavilla. Valta onkin siirtymässä asi-
akkaalle. 
 
 
6.2 Itsearviointi 
 
Onnistuin mielestäni aiheen valinnassa hyvin. Uusasiakashankinnan tulevaisuus kiinnostaa mi-
nua aiheena sekä henkilökohtaisesti, että ammatillisesti. Henkilökohtainen kiinnostus aihetta 
kohtaan takasi hyvän motivaation työtä kohtaan. Ammatillinen puoli toisaalta piti huolen sii-
tä, että työstä tulee case-yritystä oikeasti hyödyttävä. 
 
Työn suunnittelussa ja aikataulujen luonnissa onnistuin mielestäni hyvin. Suunnitelmasta ja 
aikataulusta oli minulle paljon apua työtä tehdessä, sain pidettyä niistä kiinni, eikä työn ete-
nemisen kanssa ollut siis ongelmia. Suunnitelma ja aikataulu eivät kuitenkaan olleet täydelli-
siä. Joihinkin kohtiin olin varannut liikaa aikaa ja toisiin taas hieman liian vähän. Alkuperäi-
sessä suunnitelmassa olleet toteutusohjeet elivät hieman työn mukana. En pidä näitä kuiten-
kaan minkäänlaisena epäonnistumisena suunnittelun tai aikataulutuksen suhteen, sillä aina ei 
voi ennalta tietää minkälaisia esteitä kohtaa työtä tehdessä. 
 
Olen onnistunut tutkimaan uusasiakashankinnan tulevaisuutta mielestäni melko kattavasti. 
Tulosten perusteella minun on mahdollista luoda kohtalaisen luotettava ja hyvä arvio siitä, 
miten uusasiakashankintaa tullaan toteuttamaan tulevaisuudessa. Haastatteluista sain paljon 
mielenkiintoista ja hyvää tietoa markkinoinnin ja myynnin ammattilaisilta. Haastatteluiden 
tekeminen oli aika ajoin työlästä ja vaikeaa, osa haastatteluista onnistuikin vasta monen mut-
kan kautta. Suurin tekijä tähän oli haastateltavien työkiireet. Teoria-osioon onnistuin kokoa-
maan tiiviin paketin teoriapohjaa, joka liittyy vahvasti tutkielman aiheeseen ja auttaa ym-
märtämään tutkielmaa paremmin. 
 
 
6.3 Jatkotutkimusaiheet 
 
Tehdessäni tätä tutkielmaa, heräsi minulle useita kysymyksiä. Osasta näistä saisi muodostet-
tua jopa jatkoa tälle tutkielmalle tai ihan oman erillisen tutkielman. Kysymys heräsi siitä, 
miksi uusasiakashankintaprosessi on niin kannattamaton useassa tapauksessa ja miten tätä 
prosessia olisi mahdollista kehittää entistä kannattavammaksi. Aiheesta voisi myös tutkia, 
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onko uusasiakashankintaprosessista mahdollista kehittää niin tehokasta ja kannattavaa, että 
se pärjäisi nykyisten asiakkaiden sitouttamiselle edellä mainituilla mittareilla mitattuna. 
 
Toinen mahdollinen aihe on toimialan vaikutus uusasiakashankintaprosessiin. Aiheesta olisi 
mahdollista selvittää, mikä vaikutus toimialalla on ja miten eri toimialojen prosessit eroavat 
toisistaan. Aiheeseen liittyen olisi hyvä pohtia sitä, mikä vaikutus on sillä, että toimiiko yritys 
B-to-C- vai B-to-B-sektorilla. 
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 Liite 1 
Liitteet 
 
Teemahaastattelu: Uusasiakashankinta 2020 
 
Teemat: Nykyinen uusasiakashankinta, Uusasiakashankinta 2020, Muutosvaikutuk-
set 
 
Henkilön ja yrityksen taustatiedot 
 
● Kerro lyhyesti itsestäsi (koulutus, työhistoria, yms.) 
● Kerro lyhyesti yrityksestä, jossa työskentelet (toimiala, asema, yms.) 
 
Teema: Nykyinen uusasiakashankinta 
 
● Panostaako yritys enemmän nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen vai uusi-
en hankkimiseen? Perustele. 
● Kuinka uusasiakashankintaa hoidetaan yrityksessä nykyään? 
○ Miten hyvin nykyinen tapa toimii?  
○ Onko ilmennyt ongelmia? 
 
Teema: Uusasiakashankinta 2020 
 
● Kuinka suuria muutoksia odotat asiakasmarkkinoinnin tulevaisuudessa?  
● Mitkä tekijät luovat tarpeen muutokseen? 
● Kuinka näet uusasiakashankinnan muuttuvan 2020-lukuun mennessä? 
 
Teema: Muutosvaikutukset 
 
● Minkälaisia vaikutuksia uskot muutoksilla olevan... 
○ organisaatiotasolla? 
○ kilpailutilanteeseen? 
○ yrityksen talouden kannalta? 
○ yleisesti? 
 
 
 
